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K u n s t  o m d a t  h e t  m o e t ?  
De functie van kunstcollecties voor de corporate communicatie 
van bedrijven
Hans Hoeken (& Neeltje Knijpers
S a m e n v a t t i n g
Bedrijven doen grote investeringen voor de aanleg van kunstcollecties. Daarvoor 
zouden ze verschillende redenen kunnen hebben: verfraaiing van de werkruimten, 
een tastbare uiting van maatschappelijk verantwoord ondernemen o f de vorming 
van een positief bedrijfsimago. Uit interviews met de verantwoordelijken voor de 
bedrijfscollecdes van zeven grote Nederlandse bedrijven blijkt dat maatschappelijk 
verantwoord ondernemen een belangrijke drijfveer vormt voor de aanleg van een 
bedrijfscollectie. De kunstuitingen worden daarnaast vaak tentoongesteld in de 
eigen bedrijfspanden. Daarbij dienen ze echter niet altijd alleen als wandversiering. 
Bij sommige bedrijven dienen de kunstwerken de medewerkers te provoceren en 
uit te dagen om zo de blik van deze medewerkers te verruimen. Slechts een van de 
organisaties geeft aan dat in bepaalde gevallen de kunstuitingen de identiteit van de 
organisatie moeten weerspiegelen. In vervolgonderzoek zou het interessant zijn om 
te onderzoeken of kunstwerken daartoe in staat zijn.
I n l e i d i n g
Aanleiding
Op donderdag 17 januari 2002 opende De Volkskrant met het bericht dat KPN 
Telecom als gevolg van haar desastreuze financiële situatie bezuinigingen had 
doorgevoerd op haar kunstcollectie. Er zouden geen nieuwe werken meer worden 
aangeschaft en van de tien medewerkers die de afdeling Kunst en Vormgeving 
telde, werden er acht ontslagen. In de maanden voorafgaand aan dit bericht, had de 
directie overeenstemming bereikt met de bonden over het grootste massaontslag bij 
een Nederlands bedrijf sinds twintig jaar. Dat pas nu het mes werd gezet in de 
afdeling die verantwoordelijk was voor de kunstcollectie, en deze collectie niet werd 
verkocht maar alleen niet meer uitgebreid, geeft aan hoeveel belang KPN hecht aan 
deze collectie.
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In het vervolgartikel in de binnenpagina’s bleek dat er meer bedrijven in 
Nederland zijn die kunstcollecties aanleggen en beheren. Uit cijfers van het CBS en 
de Stichting voor Economisch Onderzoek blijkt dat bedrijven een belangrijk deel 
van de omzet in de kunstsector genereren. In 2000 bedroeg de totale omzet tussen 
68 en 90 miljoen Euro. Cijfers over het aandeel van bedrijven in die omzet zijn 
alleen nog maar bekend over 1998. Toen bedroeg het aandeel 20%. In het 
Volkskrant-artikel werden galeriehouders opgevoerd die voor grote delen van hun 
omzet (30% tot soms meer dan 50%) afhankelijk waren van het bedrijfsleven.
De vraag is welke redenen bedrijven hebben om geld te reserveren voor de 
aanleg en conservatie van een kunstcollectie. Gegeven dat bedrijven zich als 
organisatie kenmerken door hun winstoogmerk, lijkt het een raadsel waarom zij 
budgetten van 450 duizend Euro reserveren voor een activiteit die niet lijkt bij te 
dragen aan een positieve balans. In dit artikel wordt eerst besproken wat de 
mogelijke redenen voor bedrijven kunnen zijn om een bedrijfscollectie te vormen 
en te onderhouden. Om vast te stellen welke redenen Nederlandse bedrijven 
hebben, worden de opzet en de resultaten van interviews met de 
verantwoordelijken voor de bedrijfscollecties van zeven grote Nederlandse 
organisaties gepresenteerd. Vervolgens wordt naast een interpretatie van deze 
resultaten ook een aantal toekomstige onderzoeksmogelijkheden op dit gebied 
besproken.
Redenen voor de vorming van bedrijfscollecties
In veel gevallen vormde de interesse in kunst van een directielid de aanzet tot de 
vorming van een bedrijfscollectie. De aanschaf van kunstwerken diende dan vooral 
om de werkkamers en openbare ruimtes te verfraaien. Wellicht dat dit heden ten 
dage nog steeds een reden is voor organisaties om kunst aan te schaffen. Er zijn 
echter veel goedkopere alternatieven om dit doel te bereiken, bijvoorbeeld 
reproducties van kunst. Dit roept de vraag op of er nog andere, meer 
bedrijfseconomische redenen zijn voor de aanleg van een bedrijfscollectie.
Bedrijven zijn gericht op het behalen van winst. Om die winst te kunnen 
genereren hebben ze toegang nodig tot arbeid, kapitaal en grondstoffen voor het 
uitvoeren van hun primaire processen (Keuning & Eppink, 1993). Keuning en 
Eppink onderscheiden twee andere factoren die het verkrijgen van arbeid, kapitaal 
en grondstoffen kan vergemakkelijken, namelijk: legitimatie en een gunstige 
reputatie. Bij beide factoren blijkt de bedrijfscollectie een rol te kunnen spelen.
bedrijfscollecties en de vergunning om te opereren
Onder legitimatie wordt verstaan dat een organisatie niet automatisch het recht 
heeft om te bestaan. Zij moet een soort vergunning van de maatschappij krijgen 
om haar werkzaamheden uit te voeren. Die vergunning wordt niet verleend door 
een officiële instantie, maar door de stakeholders van het bedrijf. Onder de noemer 
stakeholders vallen al die groepen wier belangen door de organisatie in potentie 
beïnvloed kunnen worden. Het gaat dus zeker niet alleen om aandeelhouders, maar
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ook om medewerkers, klanten, leveranciers, omwonenden etc. De maatschappij 
waarin het bedrijf opereert, vormt de verzameling van alle stakeholders waar het 
mee te maken krijgt. Een bedrijf dat de belangen van de maatschappij schaadt, 
bijvoorbeeld doordat haar bedrijfsvoering leidt tot ernstige aantasting van het 
milieu o f doordat het arbeiders uitbuit, kan zijn legitimatie verliezen.
De ideeën over de legitimatie voor een bedrijf o f bedrijfsvoering heeft geleid 
tot het idee van “maatschappelijk verantwoord ondernemen” o f in het Engels: 
societal marketing. Dit houdt in dat een bedrijf zich wat haar strategisch beleid niet 
alleen laat leiden door economische overwegingen maar ook haar maatschappelijke 
verantwoordelijkheid neemt. Dat komt ook naar voren in de definitie van Kotler et 
al. (2001, p. 17): “ The idea that the organi^ ation should determine the needs, wants and 
interests of target markets and deliver the desired satisfactions more ejfectively and effiaently than 
competitors in a way that maintains or improve the consumers and society’s m ll-bein gDeze 
maatschappelijke verantwoordelijkheid vertaalt zich onder andere in de sponsoring 
van bepaalde activiteiten voor het algemeen nut. Zo financiert IN G  onder andere 
de aankoop en het onderhoud van natuurgebieden voor Natuurmonumenten en 
sponsort Akzo Nobel de opleiding van jong talent. Met dergelijke initiatieven 
proberen organisaties te laten zien dat ze zich daadwerkelijk wat gelegen laten aan 
de noden en belangen van de maatschappij. Herkenning en erkenning van 
dergelijke initiatieven kan de legitimatie van de organisatie verhogen.
De bedrijfscollectie kan daarbij een rol spelen. In de eerste plaats kan het 
bedrijf fungeren als een hedendaagse mecenas. Het bedrijf kan het werk van jonge 
kunstenaars kopen o f opdrachten aan hen verlenen om hen zo de mogelijkheid te 
bieden om zich als kunstenaar te ontwikkelen. Op die manier helpt zij de culturele 
rijkdom van de maatschappij te vergroten. In de tweede plaats kan het bedrijf door 
middel van exposities de collectie aan mensen laten zien. Verschillende bedrijven 
(bijvoorbeeld ABN/AM RO) lenen delen van hun collectie uit aan musea en 
culturele instellingen. Op die manier kan de maatschappij genieten van deze kunst­
uitingen die anders niet zouden zijn gemaakt o f in particuliere handen zouden zijn 
gevallen.
Bedrijfscollecties en het bedrijfsimago
Wil een bedrijf overleven en groeien, dan zal het aantrekkelijk moeten zijn voor 
kapitaalverschaffers, (potentiële) werknemers en consumenten. In toenemende 
mate speelt de reputatie van het bedrijf, ook wel het bedrijfsimago genoemd, 
daarbij een belangrijke rol. De reden hiervoor is dat producten van verschillende 
bedrijven zich nauwelijks nog van elkaar onderscheiden wat hun functionaliteit 
betreft. Cd-spelers o f auto’s van verschillende merken uit dezelfde prijsklasse zijn 
vrijwel vergelijkbaar wat hun mogelijkheden, betrouwbaarheid en duurzaamheid 
betreft. Ook voor diensten zoals verzekeringen o f bankrekeningen geldt dat de 
verschillen tussen aanbieders miniem zijn (dan wel zo ingewikkeld dat ze nauwelijks 
meer uit te leggen zijn aan de consument). In de keuze tussen de verschillende 
aanbieders speelt daarom het imago van een bedrijf een steeds grotere rol in het
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keuzeproces; consumenten kiezen voor het product van het bedrijf dat hun het 
meest betrouwbaar, deskundig o f sympathiek lijkt.
In zekere zin is de positie van de consument vergelijkbaar met die van een 
klant op de markt die fruit wil kopen. Er zijn verschillende kraampjes met daarin 
bananen die er bij elke kraam even lekker uitzien en even duur zijn. Dan wordt de 
keuze van de kraam wellicht bepaald door de persoonlijkheid van de 
marktkoopman. O f liever gezegd door de perceptie van die persoonlijkheid. Want 
de op het oog aardige marktkoopman kan best zijn vrouw slaan terwijl die nors 
uitziende marktvrouw in werkelijkheid de reïncarnatie van Moeder Teresa is. Bij het 
bedrijfsimago gaat het dus om de perceptie van de bedrijfsidentiteit door de 
doelgroep.
Birkigt en Stadler (1986, zoals besproken in Van Riel, 1996), onderscheiden 
de volgende vier componenten van een bedrijfsidentiteit: de persoonlijkheid, het 
gedrag, de communicatie en de symboliek. De persoonlijkheid vormt de kern van 
de identiteit. Een belangrijk aspect van de persoonlijkheid vormen de waarden 
waaraan iemand belang hecht. Is een comfortabel bestaan belangrijker dan een 
mooie en schone wereld; is rijkdom belangrijker dan wijsheid. Dergelijke 
waardehierarchieën vormen vaak de kern van wat mensen onder hun 
persoonlijkheid verstaan. En voor bedrijven geldt in zekere zin hetzelfde.
Net zoals bij mensen is de persoonlijkheid van een bedrijf niet rechtstreeks 
waarneembaar. De andere drie componenten, gedrag, communicatie en symboliek, 
vormen de uitingen van de persoonlijkheid waaruit de identiteit kan worden 
afgeleid. Ook hier is de parallel met de mens duidelijk. We baseren immers ons 
beeld van iemands persoonlijkheid op het gedrag (studeert hij o f zij ijverig, geven 
ze aan goede doelen), op communicatie (noemen mensen zichzelf eerlijk, sportief) 
en op symboliek (bv. kleding: blauwe blazer o f paarse overall). Het bedrijf wordt 
beoordeeld op zijn gedrag (de kwaliteit van de producten, de dienstverlening 
eromheen, etc.), communicatie (wat men over zichzelf en het product vertelt in 
reclame) en symboliek (het logo, de architectuur, huisstijl, etc.). Figuur 1 geeft de 
relatie tussen de bedrijfspersoonlijkheid en haar uitingen weer.
FIGUUR 1: Birkigt &  Stadler’s (1986) m odel voor de com ponenten van de
bedrijfsidentiteit
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Een organisatie zal proberen haar gedrag, symboliek en communicatie zodanig in te 
zetten dat het publiek zich een gunstig beeld vormt van de organisatie. Het imago is 
immers het resultaat van de perceptie van deze identiteitsuitingen.
Dit imago kan per individu verschillen. Sommige mensen kennen alleen de 
advertenties van het bedrijf en baseren daarom hun beeld op de communicatie. 
Anderen kennen niet alleen de communicatie maar kennen ook het pand waarin het 
bedrijf is gevestigd of het logo; hun oordeel is dan gebaseerd op communicatie én 
symboliek. Weer anderen hebben al eens een product van het bedrijf afgenomen en 
hebben dus ook ervaring met het gedrag van het bedrijf. Als gevolg van deze 
verschillende ervaringen is de kans groot dat deze groepen verschillen in het beeld 
dat men van het bedrijf heeft gevormd. Maar ook binnen deze groepen worden 
verschillende imago’s gevormd. Stel dat een bedrijf zich in haar communicatie 
voorstelt als het beste bedrijf in zijn sector. Sommigen vatten dit op als een teken 
van kracht en vormen zich een positief beeld; anderen beschouwen dergelijke claim 
als opschepperij en misplaatste arrogantie en vormen zich een negatief beeld.
De bedrijfscollectie kan op twee verschillende manieren bijdragen aan de 
vorming van een gunstig imago. In de eerste plaats kan het bezit van een bedrijfs­
collectie als een gedragsuiting worden opgevat. Net zoals iemand die zich 
interesseert voor kunst bij bepaalde groepen het beeld oproept van een ontwikkeld, 
beschaafd persoon, zo zou ook een bedrijf dat zich interesseert voor kunst een 
dergelijk imago op kunnen roepen. Voor een dergelijk doel is het verzamelen van 
kunst belangrijker dan de specifieke kunstuitingen die worden verzameld. O f het nu 
gaat om oude meesters o f jonge wilden, in beide gevallen gaat het om hetzelfde, 
cultuurminnende gedrag.
Bij de tweede manier waarop een bedrijfscollectie het imago van de 
organisatie kan beïnvloeden, speelt de aard van de kunstverzameling wel een rol. 
Het bedrijf kan namelijk besluiten zijn kunstverzameling als symbolische uiting 
(naast logo, huisstijl, architectuur, etc.) te gebruiken om haar identiteit te 
communiceren. In dat geval moeten de individuele kunstwerken de waarden waar 
de organisatie voor staat (symbolisch) representeren. In een recent artikel in De 
Volkskrant werd gesuggereerd dat de interesse van Koningin Beatrix in moderne 
kunst vooral is ingegeven door de wens om een gunstig imago op te roepen bij het 
linkse, intellectuele deel van Nederland (dat anders mogelijk te republikeins zou 
worden).
Bij een dergelijk inzet van de bedrijfscollectie speelt de aard van de 
individuele kunstwerken een belangrijke rol. Zo zou het werk van een oude meester 
beter passen bij een oude, wat chique financiële instelling als van Lanschot bankiers 
dan bij een jong, pas opgericht internetbedrijf. Voor deze laatste zou popart of 
fotografie wellicht een betere weergave van de bedrijfsidentiteit vormen. Ook wat 
wordt afgebeeld, zou daarbij een rol kunnen spelen. Voor een instelling als de Rabo 
bank, waarbij een waarde als “ saamhorigheid” belangrijk is, is het gebruik van 
Hoppers “Nighthawks at the diner” minder geschikt.
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Op het WorldWideWeb zijn inmiddels al verschillende bureau’s die zich aanbieden 
als adviseur voor bedrijven die middels een bedrijfscollectie hun identiteit willen 
uitdragen. Zo bevat de website van het bedrijf ArtOlive de volgende tekst:
Kunst onderstreept het imago van uw bedrijf o f organisatie. Zeker wanneer er een 
duidelijke samenhang is tussen de diverse kunstwerken en deze aansluit bij de 
kernwaarden van uw bedrijf o f bedrijfsactiviteit. ArtOlive besteedt dan ook veel aandacht 
aan het samenstellen van een coherente en verzorgde bedrijfscollectie. Omdat ArtOlive 
beschikt over een ongekend grote kunstcollectie, slagen wij erin een tailormade voorstel 
te maken dat past bij uw wensen, (het imago/de bedrijfscultuur van) uw organisatie en de 
ruimtes in uw bedrijfspand, (www.artolive.com)
De vraag is o f deze en andere overwegingen inderdaad meespelen in de vorming en 
samenstelling van een bedrijfscollectie.
De onderzoeksvraag
In het voorgaande zijn een viertal functies van bedrijfscollecties aan de orde 
gekomen. In de eerste plaats kan een bedrijfscollectie dienen ter verfraaiing van de 
werkomgeving van de medewerkers. In de tweede plaats kan de aanleg van een 
bedrijfscollectie aangeven dat het bedrijf zijn maatschappelijke 
verantwoordelijkheid niet uit de weg gaat. In de derde plaats kan de aanleg van een 
bedrijfscollectie worden ingezet om een positief imago proberen te vestigen door 
het bedrijf als een cultuurminnend, beschaafde organisatie te portretteren. In de 
vierde plaats kan de bedrijfscollectie als symbolische uiting van de organisatie- 
identiteit worden ingezet.
Deze functies zijn gedestilleerd uit de literatuur. Het is onduidelijk in 
hoeverre deze functies inderdaad de reden hebben gevormd voor (Nederlandse) 
organisaties om een bedrijfscollectie vormen. Daarom staat de volgende vraag 
centraal in dit onderzoek:
Welke redenen hebben Nederlandse organisaties voor het opletten van een bedrijfscollectie?
Om deze vraag te beantwoorden zijn verantwoordelijken voor de bedrijfscollecties 
van een aantal grote Nederlandse bedrijven geïnterviewd over de motieven die hun 
organisatie heeft voor de aanleg en conservatie van de collectie. De resultaten van 
die interviews maken het mogelijk om een tentatief antwoord te formuleren op de 
onderzoeksvraag. Tentatief, omdat het aantal bedrijven dat medewerking heeft 
verleend aan het onderzoek beperkt is. In de volgende paragraaf komt de opzet van 
het onderzoek aan de orde.
112
M e t h o d e
De informanten
De Stichting Onderneming en Kunst adviseert bedrijven over de samenstelling van 
een bedrijfscollectie. Deze stichting stelde een lijst ter beschikking van bedrijven die 
de Stichting Onderneming en Kunst om advies hadden gevraagd. Elk bedrijf werd 
benaderd met het verzoek om een interview af te mogen nemen; negen personen 
(van zeven bedrijven) reageerden positief op het verzoek; drie andere bedrijven 
stuurden als reactie schriftelijke informatie in de vorm van een catalogus met daarin 
informatie en achtergronden van de bedrijfscollectie.
Het merendeel van de bedrijven die meewerkten aan het interview was actief 
in de financiële dienstverlening (4), de overige waren actief in de chemie, foto- 
kopieerapparatuur en projectontwikkeling. Van de drie organisaties die hun 
catalogus opstuurden, waren er opnieuw twee actief in de financiële dienst­
verlening; de andere organisatie hield zich bezig met gaswinning.
Veel van de informanten waren zowel verantwoordelijk voor de bedrijfs­
collectie als voor de communicatie. Bij twee bedrijven is zowel met iemand die ver­
antwoordelijk was voor de bedrijfscollectie als met iemand van de communicatie­
afdeling gesproken. Dit leidde tot een aantal van 9 informanten: 7 mannen en 2 
vrouwen.
Het interview
Er is gebruik gemaakt van een halfgestructureerd interview. De volgende thema’s 
kwamen in elk geval aan de orde: de bedrijfsidentiteit, de interne communicatie, de 
visuele communicatie en de rol van de bedrijfscollectie in de communicatie. De 
discussie daarover werd ook gestimuleerd door de geïnterviewde vijf stellingen voor 
te leggen waarop hij o f zij mocht reageren. Deze stellingen luidden:
1. Het is belangrijker dat een bedrijf duidelijk maakt aan kunst te doen, dan 
precies voor te schrijven wat die kunst uit moet drukken.
2. Schilderingen en beelden moeten de corporate identity expliciet uitdragen.
3. De kunstcollectie is bedoeld ter verfraaiing van de werkomgeving.
4. De kunstcollectie is bedoeld om het wijgevoel onder de medewerkers te 
versterken.
5. Een actief kunstbeleid is, net als de huisstijl, de huisvesting en de 
baliemedewerker, gericht op de klant.
Deze stellingen dienden vooral om de informanten uit te nodigen hun ideeën over 
de functie van de bedrijfscollectie te verduidelijken.
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R e s u l t a t e n
De resultaten uit de interviews zijn geordend naar de functies zoals die uit de 
üteratuurparagraaf naar voren kwamen.
Kunst als verfraaiing van de werkomgeving
Bij elk van de bedrijven werden onderdelen van de kunstcollectie gebruikt ter 
verfraaiing van de werkomgeving. Daarmee hoopt men het welzijn van zijn 
medewerkers te verhogen. Eén van deze bedrijven koestert ook de stellige 
overtuiging dat kunst op de werkkamer de arbeidsmotivatie verhoogt. Voor slechts 
één bedrijf was dat de enige functie. Dit bedrijf was net ontstaan uit een fusie van 
allerlei voorheen zelfstandige bedrijven (waarvan vele er een eigen kunstcollectie op 
nahielden): “De collectie zou nog veel meer voor ons kunnen betekenen dan wat ze 
nu doet. Haar functie is eerder passief dan actief.”
Kunst en legitimatie: maatschappelijk verantwoord ondernemen
Het verzamelen en tentoonstellen van kunst kan het beeld oproepen van een 
bedrijf dat met meer bezig is dan winstmaximalisatie. Vijf bedrijven noemen 
expliciet de maatschappelijke verantwoordelijkheid als een reden voor de vorming 
van hun collectie. De formulering van deze functie verschilt wel en varieert van een 
duidelijk signaal van de maatschappelijke interesse en betrokkenheid, versterking 
van de maatschappelijke positie, steun bij het vinden van de balans tussen 
maatschappij en bedrijfsleven, o f zelfs: kunst verzamelen vanuit een 
mecenas functie. “De bedrijfsleiding zou als mecenas de geschiedenis willen ingaan 
en zo tot de onsterfelijken gaan behoren.”
Kunst, identiteit en imago: gedrag en symboliek
Geen van de bedrijven geeft aan de vorming en conservatie te gebruiken om het 
beeld van een beschaafde, cultuurminnende organisatie op te roepen. De kans 
daarop was waarschijnlijk ook gering. Immers, toegeven dat men de vorming van 
een collectie aangrijpt om vooral het beeld van een cultuurminnende organisatie op 
te roepen, wekt toch de indruk dat men niet intrinsiek geïnteresseerd is in kunst. 
Toch stelt één van de informanten: “De collectie is niet bedoeld ter ondersteuning 
van de corporate identity. Zij maakt daar zelf deel van uit. X  wil dus niet een 
bepaalde boodschap communiceren middels haar kunst; de kunst is de boodschap. 
Zij is te beschouwen als één karaktereigenschap binnen de corporate identity.”
Slechts weinig bedrijven zien een rol weggelegd voor de bedrijfscollectie als 
vorm van symbolische communicatie. Alle bedrijven zijn het oneens met de stelling 
dat de bedrijfscollectie de identiteit van het bedrijf expliciet moet uitdragen. Vele 
vinden dat in een dergelijke situatie de autonomie van de kunst in gevaar komt. Een 
bedrijf, dat vooral 3D-kunst verzamelt, stelt zelfs dat deze kunstuitingen tegen het
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gewenste beeld ingaan: “Het is toch gewaagd voor een verzekeringsmaatschappij 
om “onzekere” kunst te verzamelen.”
Tegelijkertijd geeft één van de bedrijven aan dat de (gewenste) identiteit wel 
degelijk een rol speelt bij de samenstelling van de kunstcollectie. Bij dit bedrijf 
wordt kunst ook als relatiegeschenk gebruikt. Het verleent opdrachten aan (jonge) 
kunstenaars opdrachten. Bij de briefing wordt verteld voor welke waarden het 
bedrijf staat en men verwacht dat de kunstenaar ook rekening mee houdt bij de 
uitvoering van de opdracht.
Andere motieven: Kunst als blikverruiming en uitdaging
Naast de uit de literatuur gedestilleerde motieven, kwam in de interviews nog een 
andere reden voor de bedrijfscollectie naar voren. Deze lag in het verlengde van de 
eerstgenoemde functie, verfraaiing van de werkomgeving, maar voegde daar toch 
een extra dimensie aan toe. Als het immers om de verfraaiing van de werkomgeving 
gaat, ligt het voor de hand om de medewerkers die in die werkomgeving moeten 
functioneren naar hun voorkeur voor een kunstwerk te vragen. Bij verschillende 
bedrijven is dat ook het geval.
Een aantal bedrijven geeft echter expliciet aan de medewerkers geen invloed 
hebben op de aan te schaffen (of op te hangen) kunstwerken. Zoals een van de 
informanten opmerkte, wordt dit gedaan om te voorkomen dat men kiest voor 
“risicoloze” o f “middle o f the road”-kunst. Een bedrijf ziet blikverruiming als 
belangrijke functie van de kunstcollectie. De collectie krijgt in een dergelijke 
context een educatieve functie. Deze functie wordt ook ondersteund door 
(schriftelijke) informatie over de achtergrond van nieuw aangeschafte kunstwerken, 
rondleidingen etc. Een bedrijf stelt nadrukkelijk dat de kunstwerken moeten 
prikkelen en provoceren. Ze vormen een deel van het kader waarbinnen de mensen 
werken. Als ze daar niet inpassen, passen ze ook niet binnen het bedrijf.
D i s c u s s i e
De tijd dat een bedrijfscollectie vooral het resultaat was van een uit de hand 
gelopen hobby van de directie en slechts diende ter verfraaiing van de werkruimtes, 
lijkt voorgoed voorbij. Slechts één van de bedrijven in dit onderzoek noemt dit als 
enige functie van zijn kunstcollectie en dan nog maar tijdelijk: zo snel mogelijk zal 
ook dit pas gevormde conglomeraat van bedrijven de collectie ook voor andere 
functies inzetten.
De bedrijfscollectie vervult binnen de overige bedrijven verschillende 
functies. Sommige van deze functies zijn extern gericht. Zo zien bedrijven het 
verzamelen en conserveren van kunst als een uiting van hun maatschappelijke 
betrokkenheid. Ze proberen op die manier aan te geven dat ze oog hebben voor de 
noden van de maatschappij. Op die manier hoopt men de legitimatie voor het 
bedrijf te vergroten. Vanuit deze functie gezien speelt de bedrijfscollectie een rol 
binnen het concept van maatschappelijk verantwoord ondernemen.
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Naast legitimatie is een gunstige reputatie ook een belangrijke voorwaarde 
voor een bedrijf om toegang te houden tot arbeid, kapitaal en grondstoffen. Geen 
van de bedrijven geeft aan dat men de bedrijfscollectie ziet als een instrument om 
een gunstige reputatie te bewerkstelligen: noch wat betreft het verzamelen op zich, 
dat als gedragsuiting van de identiteit kan worden opgevat, noch wat betreft de aard 
van de kunstwerken, die als symbolische uiting van de identiteit zou kunnen 
worden opgevat. Mogelijk speelt de sociale wenselijkheid hierbij een rol. Het maakt 
immers geen beste indruk om eerst te melden dat men vooral kunst verzamelt uit 
sociale betrokkenheid om vervolgens te verkondigen dat het (ook) om het 
verkrijgen van een positief imago gaat.
De bedrijfscollectie vervult ook intern een rol. De onderdelen van de 
bedrijfscollectie dienen volgens sommige bedrijven niet zozeer om de werkruimte 
te verfraaien en de arbeidsmotivatie te verhogen als wel om de medewerker die erin 
werkt te verheffen. Om dat doel te bereiken mogen medewerkers niet zelf bepalen 
welke kunst wordt aangeschaft, maar maakt een commissie die keuze voor hen. De 
kunstwerken moeten vervolgens het blikveld van medewerkers verruimen o f hen 
prikkelen en tot nieuwe inzichten brengen. Een bedrijf gaat zelfs zo ver om te 
stellen dat de reactie op de kunstuitingen een indicatie geeft voor de mate waarin de 
medewerker past binnen de bedrijfscultuur. In dat geval weerspiegelt de kunstuiting 
niet de bedrijfscultuur, maar vormt het een instrument om die bedrijfscultuur te 
bewerkstelligen.
Dit onderzoek is kleinschalig van opzet en de reikwijdte van de conclusies 
zijn dan ook bescheiden. Het is mogelijk dat interviews met andere bedrijven nog 
meer functies van de bedrijfscollectie aan het licht hadden gebracht. Wellicht dat er 
bedrijven zijn die daadwerkelijk willen dat de kunstwerken in hun collectie hun 
eigen identiteit weerspiegelen (of in elk geval bereid zijn om dat volmondig toe te 
geven). Het aantal adviesbureaus dat zijn diensten aanbiedt om de bedrijfscollectie 
in overeenstemming te laten zijn met de identiteit suggereert dat daar wel degelijk 
een markt voor is. Dat roept de vraag op o f kunstuitingen daartoe in staat zijn. 
Passen bepaalde kunstwerken inderdaad beter bij het ene bedrijf dan bij het andere? 
Kun je een bepaald imago oproepen door de strategische aanschaf van bepaalde 
kunstwerken? Interessante vragen naar de rol van kunst, bedrijfscollecties en het 
bedrijfsimago die een nadere studie waard is.
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